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Abstract. The living space comes up from the struggle between forces, factors and social constellations. Consilient
with that idea, the general objective of this paper is to demonstrate that one of the forces that makes the space is
the market, and that is through the practices and knowledge of Marketing. The chosen problem is the dynamics of
production of space in the city of Maceio, adopting as a time frame the period between 1965 and 1985. Methodo-
logically, the aim is to go the other way: analyze one of the practices of marketing, advertising, and demonstrate
how it is related to the production of urban spaces by creating a new way of living, a neighborhood or area of town
sold as product. The research object are real estate ads in newspapers and as complementary sources have historical
research, collections of official departments and town planning laws in force in the chosen period. The statistical
data collected in the analysis of real estate ads will be compared with data from additional sources, revealing the
trends of urbanization, urban marketing and their interactions. The main results found were the devaluation of the
Centro and Farol districts, old way of living, and the emergence of a new urban center and new way of living
represented by the coastal neighborhoods as Pajugara, Ponta Verde and Jatitica. In conclusion, it is clear that the
Maceio waterfront neighborhoods emerge as a product to meet the needs of the market for a new, more modern
and attractive urban space.

Palavras-chave: Marketing advertising, living space, production of space, statistical data. Antncios imobiliarios,
espaco habitado, produgdo do espaco, dados estatisticos.
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Figura 1: Anuncio onde se vende um bairro (Ponta Verde e suas caracteristicas como um produto de status.
FONTE: Gazeta de Alagoas, 09/07/1975.
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O espaco humano surge como resultante de um embate de forgas, no qual estdo inseridos
ndo apenas 0s atores sociais como também as estruturas socio, politicas e econémicas (SAN-
TOS, 1979). Consequentemente, além das pessoas que constroem fisicamente a cidade, estru-
turas como 0 mercado, os sistemas politico e social constroem a cidade, principalmente por
impor constrangimentos no acesso e uso dos habitantes a determinadas areas das cidades.

Dentro do sistema social existem sistemas simbolicos destinados a criar valor em determi-
nadas esferas de conhecimento (BOURDIEU, 1989) e o espaco geografico urbano sofre in-
fluéncia de diversas esferas de conhecimento que condicionam, em determinado momento his-
torico, a sua configuracdo sécio-espacial. Como exemplo, pode-se citar a esfera da medicina
conhecida como Medicina Social que influenciou a expansdo urbana das cidades principal-
mente entre meados do séc. XIX e inicio do séc. XX (ARAGAO, 2006). Nesse periodo, por
exemplo, &reas das cidades proximas as massas de agua eram consideradas insalubres pela hu-
midade trazida pelos ventos que, segundo se acreditava, facilitariam a disseminacao de doencas.
Pouco valorizadas, essas areas eram rejeitadas pela populacdo mais abastada e tradicionalmente
ocupadas pela populacdo mais pobre. Note-se que um conceito equivocado (visto que atual-
mente as areas proximas a praias, rios e lagos sao muito valorizadas dentro das cidades) vindo
da medicina social criou uma dindmica de ocupacdo das cidades, a exemplo de Maceid, como
atesta Savio de Almeida:

Avelino Pinho (1855) estava preocupado com a ideia de higiene publica e é disto que
se desenvolve o seu texto hipocratico no qual elementos como eflivios, miasmas, me-
fiticos e outros tantos pontuam as vidas dos povos. (...) A situacdo fisica aliada as
estacOes do inverno e verdo originavam uma fragilidade estrutural da cidade perante
as doengas. Praticamente, a seu ver, Macei6 era meio de cultura para o miasma. Como
0 vento ndo podia prosseguir, 0 miasma seguia para as ruas e para as casas. (...) Ele
traca uma espécie de semicirculo, a comecar do Pog¢o, prosseguindo para encontrar o
Trapiche da Barra e dai para os lados da Cambona. (...) (ALMEIDA, 2011)

Neste trabalho defende-se que, na atualidade, a esfera de conhecimento que mais impde
constrangimentos ao Urbanismo é o mercado, e que este o faz através das praticas e conheci-
mentos do Marketing (ARAGAO, 2006). Metodologicamente, pretende-se demonstrar que é
possivel através da analise estatistica de uma das préaticas do Marketing (um composto de Mar-
keting), a propaganda, explicitar a interacdo entre a expansdo urbana e o mercado durante
determinado periodo, principalmente pela transformacéo de partes da cidade em produtos (fi-
gura 1, acima). Resumindo, tenta-se uma forma de analise da formacdo econdmica, social e
espacial (F.E.S.) de Maceid, que visa ser interdisciplinar ao utilizar conhecimentos vindos do
Marketing, Sociologia, Arquitetura e geografia, pois entende-se que a producdo do espaco se
coloca como uma nocgao estratégica para a compreensdao do mundo (CARLOS, 2015).

2. Metodologia do Trabalho
A metodologia escolhida para este trabalho foi a de estudo de caso que é indicada para o
estudo de fenbmenos sobre 0s quais 0 pesquisador tem pouco ou nenhum controle, fenémenos
que ndo possam ser reproduzidos no ambiente controlado de um laboratério. Estudos de caso
sdo a estratégia de pesquisa preferida quando se colocam questdes de “como” e “por que”
quando o foco se encontra em fendmenos contemporaneos inseridos em algum contexto da vida
real (YIN, 2001).
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Acompanhamento da urbanizacéo da cidade de
Maceio a partirda dec. de 1970, ponto de inflexdo
onde comeca a ser criado um novo produto, os
bairros da orla maritima. verticalizacéo e

—] ANALISE QUANTITATIVA renovacéo dos bairros da cidade escolhidos
através de mapas, imagens de satélite, fotos,
periédicos, entrevistas e depoimentos com
tentativa de analise relacional comparativa,
BOURDIEU (1989).

METODOLOGIAS E
CONCEITOS ADOTADOS

Figura 2: Diagrama metodoldgico: Conceitos Adotados. FONTE: SANTOS, 2015.

Defini¢éo da parte da cidade a ser estudada: Analise da producédo da habitagdo: Segundo
escolha de um bairro localizado em Maceio - AL, que atenda ao MARICATO (1982, 2011) a produgéo de moradias
menos o0s seguintes requisitos: bairro sob influéncia de um grande de baixa qualidade € uma das caracteristicas
empreendimento comercial; em fase de expansdo ou tendéncia — marcantes do capitalismo contemporaneo no
para isso e que apresente tendéncias de modificagcdo em sua Brasil. Uma prova da vitéria da produgéo
malha urbana quanto ao uso/ocupagéo do solo. corporativa do espago urbano em detrimento da

producéo da habitacéo de interesse social.

Caracterizagéo de socio-politico-econémica de Maceié — AL como Andlise da influéncia do Marketing na _
capital local de uma economia capitalista periférica. produgéo da cidade de Maceio —AL: ARAGAO

- (2006), O urbanismo contemporéneo interage
com o Marketing da mesma forma que o fez com
a medicina, durante o higienismo. Os processos

Caracterizagéo e justificativa da escolha do bairro ou parte da _ de produgéo do espago e objetos urbanos
cidade a ser estudada exemplificando por que o caso escolhido ¢ | utilizam primordialmente as técnicas e principios

um exemplo representativo e merece ser analisado. do Marketing

Coleta de dados: Consulta a érgdos oficiais e legislacées Uso do raciocinio argumentativo, PERELMAN
urbanisticas, mapas, imagens de satélite, panfletos (imobiliarios), —— (1996), para tentar elucidar as dificuldades ao se
periodicos, entrevistas. trabalhar com poucas evidéncias.

Analise das teorias de Marketing: No mundo globalizado mesmo Tentativa de criar uma analise relacional
uma analise de um problema local ndo escapa de um enfoque comparativa, BOURDIEU (1989), entre produgéo

mungial. ‘ espacial urbana e os principios de Marketing.

Cruzamento de dados: Comparacgéo entre o processo de urbanizagédo x principios de Marketing, como o objetivo de
mostrar as relagées existentes, ainda que implicitas.

Figura 3: Passos metodoldgicos. FONTE: SANTOS, 2015.

Como objeto de pesquisa temos as dindmicas de producdo do espago urbano na cidade de
Maceid, capital das Alagoas. Fendmeno que é impossivel de se reproduzir em laboratorio pela
sua escala e periodo de tempo necessério para que as mudancas sejam apreciaveis. Assim, 0
recorte espacial é a propria cidade de Maceié como um mercado geogréafico e o recorte temporal
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é 0 periodo entre os anos de 1965 e 1985 por ser marcante para a formagdo do mercado macei-
oense de imoveis que instaurou uma nova forma de bem-morar na cidade.

As figuras 2 e 3 acima, mostram, em de diagramas, a metodologia na forma de conceitos
adotados e passos metodoldgicos, além de mostrar uma boa parte do referencial tedrico.

O veiculo escolhido para a pesquisa de anuncios imobiliarios foi Jornal Gazeta de Alagoas
por ser o periodico diério de maior circulagdo em Maceio durante o periodo entre 1965 e 1985.

MEDIDA DAS COLUNAS EM CENTIMETROS

. ¥ pagina Y2 pagina Y2 pagina 4
01 pagina /2 pagina em pe rouba pagina rouba pagina Pagina Dupla
1/4 pagina 1/4 pagina 1/8 pagina 1/8 pagina v P4
tradiciona! -1r~m?0 1/8 pagina om po rocagﬁ 7 Paging Dupia

Figura 4: Tamanhos dos andncios em relacao a pagina. FONTE: <<http://gazetaweb.globo.com/gazetade-
alagoas/comercial.php>>. Acesso em 10/03/2016.

Selecionou-se anuncios, (exemplo na figura 5, abaixo) feitos por imobiliarias ou constru-
toras quando publicizavam empreendimentos inteiros. Anincios de proprietérios individuais ou
mesmo anuncios de imobiliarias mostrando apenas unidades habitacionais foram descartados
por ndo oferecerem uma perspectiva de expansédo ou mudanga nos processos de urbanizagéo.
Foram escolhidos cinco anos dentro do recorte temporal, a saber 1965, 1970, 1975, 1980 e 1985
com intervalo de cinco anos entre 0s mesmos em um processo de amostragem que visou dimi-
nuir a analise de anuncios repetidos. Acima, a figura 4 mostra os precos de anuncios por pro-
porcao de pagina.

Definiu-se trés categorias de analise para os anuncios selecionados, a saber: Formal, con-
teado e Marketing.

1) Formal: A categoria formal analisa apenas as caracteristicas visuais (subcategorias) do
anuncio, sendo que estas estdo fortemente relacionadas com o pre¢o cobrado ao anun-
ciante pelo veiculo de comunicacao: Tonalidade (o anincio colorido € mais caro que 0
preto-e-branco); Tamanho, onde foram convencionados cinco tamanhos diferentes
(classes): “a”, “b”, «“c”, “d”, e “e” que correspondem a respectivamente as proporcoes
de pagina de 1, %, %2, 1,4 e 1/8 (quanto maior a propor¢édo da pagina ocupada mais caro
0 anuncio) e, por fim, a presenca de imagem (se h& a presenca de imagens como ilus-
tracdes, desenhos ou fotografias 0 anuncio se torna mais core se contivesse apenas tex-
tos).

4° GeoAlagoas — Simpdsio sobre as geotecnologias e geoinformagao no Estado de Alagoas



Simpdsio sobre as geotecnologias e
geocinformagdo no Estado de Alagoas
' E Eu 19 0 21 de setembro de 2016

Foram adotadas as classes O e 1 para a subcategoria imagem, onde 0 significa que ndo
h& presenca de imagem e 1 que a imagem esté presente. A tonalidade é representada
pelas classes 0 e 1, com o valor O representando a imagem em preto-e-branco (auséncia
de cor) e o valor 1 representando a imagem colorida.

" PODE BOTAR A CHAMPAGNE
PRA GELAR...

CHEGOU A SUA VEZ
DE MORAR NO MELHOR
LOCAL DE MACEIO

el 3 quartos (1suite),
2 w.c. sociais, varanda com

vista para o mar, play ground,

2 elevadores. garagem no sub.solo
e central de gas. |,

r'.,‘".‘?ﬁ

BT e PSS — -

Figura 5: Exemplo de andncio imobilidrio do ano de 1985. FONTE: Jornal Gazeta de Alagoas, 26/05/1985.

2) Conteudo: A categoria de conteudo analisa as informacdes que sdo oferecidas aos po-
tenciais clientes, leitores do periddico, se baseando na presenca ou auséncia de partes
componentes do anuncio que venham a detalhar o tipo de empreendimento e condi¢oes
de compra. Com isso revela-se o tipo de publico ao qual é direcionado o anuncio sendo
possivel estabelecer relagdes entre partes da cidade e publicos de determinada faixa de
renda, etc.

As subcategorias definidas sdo a presenca de representacdo 3D, planta, a tipologia, o
local (bairro), o preco total e a parcela. As subcategorias de representacdo 3D e planta
receberam as classes 1 e O representando, respectivamente a sua auséncia e presenca, ja
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as subcategorias de tipologia, local, preco e parcela receberam suas classes escritas por
extenso em seu contetdo pela dificil padronizacdo das informacdes: tipologia vertical
ou horizontal, local como 0 nome do bairro, prego e parcela representados pela cifra em
moeda da época.

Marketing: A Categoria de marketing possui uma Unica subcategoria, o discurso. Esta
categoria analisa segundo as teorias do Marketing, as formas de persuasao adotadas para
a venda do produto, da mercadoria imobiliaria.

De certa forma séo criticas baseadas na logica formal, utilizada para a descoberta de
raciocinios que parecem corretos, mas, sdo enganosos: as falécias.

Assim, foram definidas as classes: Oportunidade, generalidade, posicionamento,
apelos e diverséao.

Raciocinios:

Oportunidade: O empreendimento € uma grande oportunidade de investir, morar, trabalhar,
etc. E obrigacdo do publico aproveitar a oportunidade para permanecer no grupo dos mais es-
pertos e bons investidores. Visa um publico de classe mais humilde

Generalidade: A maior parte do empreendimento ja foi vendida e isso significa que ele é
um bom produto, j& que muitas pessoas compraram entdo o publico alvo também precisa apro-
veitar. Visa um puablico de classe média.

Posicionamento: O nosso empreendimento é o melhor do mercado, Unico e diferenciado.
Se vocé merece 0 melhor, essa é a sua chance. Visa um publico de classe mais alta.

Tabela 1: Tabela criada no aplicativo Excel com os dados do andncio do més de janeiro de 1985. FONTE:

SANTOS, 2016.

ANUNCIO DE JORNAL ausente GAZETA DE ALAGOAS

CATEGORIAS DE ANALISE

Ano de 1985
FORMAL CONTEUDO MARKETING
ANUNCIO tonalidade | Tamanho | imagem 3D Planta | Tipologia local prego parcela discurso
01 06/01/. 0|d 0 0 0|vertical 500.000,00|Opor
0. 01/, 0|d O|ausente nt: ausente

01/ Ole ausente ausente

/01/’ 0|d 0 0 0|horizontal |Satuba 37.000,00|Oportunit

01/ 0le 1 0 0|vertical Jatitica 433,669,00|Oportunidade/!

01/ Ole 0 0 0|horizontal |Francés ausente 55.000,00 |Oportuni 2
0lausente27/01/: 0fc 1 0 0|horizontal |Francés 3.899.000 Posici /Generalizagdo g
0. 27/01/. 0fc 1 0 1|vertical Jatitica 0,00|Posicional <

27/01/. 0|d 0 0 0|horizontal |Francés 8.853.000,00 492.000,00|Opor de/P:

27/01/. Ole 0 0 0|horizontal |ausente ausente 160.000,00|Oportunidade

27/01/ Ole 0 t ausente

27/01/ 0le 0 0 0|horizontal |Francés 8.853.000,00 492.000,00|Oportunidade/!
0 27/01/. 0le 0 0 0|vertical Farol 2.400.000,00 |ausente Oportunii /
08: 27/01/ Ole 0 0 0|vertical Farol 107.536.000,00| 3.400.000,00| Posici

27/01/. 0le 0 0 0|horizontal |Antares 324.714,00|Opor

27/01/ 0|d 0 0 0O|vertical 500.000,00|Oportuni
0lausente03/02/: 0fc i 0 0|vertical ausente oporunidade

Apelos: apelo a autoridade, pessoas de prestigio e apelo emociona sdo formas de anuincios
gue mostram depoimentos que pretendem sensibilizar o publico alvo e torna-lo disposto a in-
vestir no empreendimento. Por exemplo, contratar um ator famoso para fazer a publicidade do
produto imobiliario (prestigio) ou um perito do mercado imobiliario que garanta que o valor do
imovel so vai subir (autoridade) e, por fim, prometer felicidade, satde e seguranga mostrando
uma familia padréo feliz por fazer parte do empreendimento (emocional). Sem publico alvo
definido.
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Diversdo: Imagens ou outros meios que atraiam o publico e que muitas vezes ndo tem
nenhuma ligacdo com o produto imobilidrio como fotos de pessoas bonitas e sensuais (na mai-
oria das vezes mulheres), piadas, charges, trocadilhos, etc.

Essas classes foram escritas por extenso, podendo aparecer isoladas ou combinadas. Sem
publico alvo definido. As analises, classes e subclasses foram condensadas gerando uma tabela,
a tabela 1, acima.

3. Resultados e Discusséo
O primeiro resultado possivel de se obter vem através da comparagdo entre 0s anos esco-
Ihidos com o intervalo de cinco anos entre eles, figura 6. O ano de 1965, de acordo com 0
recorte adotado, teve apenas seis anuncios, 0s anos de 1970 e 1975 representa uma queda de
respectivamente 17% e 50% em relacdo a 1965. No entanto a partir doo ano de 1980 o mercado
apresenta recuperacdo e 1985 apresentou surpreendentes cento e setenta e um anuncios. NU-
mero que representa um aumento de 5700% em relacdo ao ano de 1975 e de 2850% em relacédo
ao ano de 1965. A figura 6 demonstra esse “boom " do mercado imobiliario na década de 1980.
As explicacOes para esta grande expansdo do mercado imobiliario podem ter confirmacao
através pela convergéncia de dados historicos e estatisticos como atesta Morgana Cavalcante:

No contexto da cidade de Maceid, a década de 80 assinalou, com o fim da ditadura
militar, um momento proficuo para o mercado imobiliario, o que coincide com a
projecdo da mesma no mercado nacional/internacional, enquanto cidade turistica.
(...) O processo de verticalizagéo na cidade foi acentuado e varios prédios erguidos,
principalmente nos bairros de Ponta Verde e de Pajucara (o bairro da Jatilica seria o
préximo). (CAVALCANTE, 2015.)

Segundo os dados estatisticos do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE
(IBGE, censo 2010), a populacdo brasileira cresceu muito entre as décadas de 1960 e 1980,
passando de 70.070.457 milhdes para 119.002.706 milhdes habitantes. E vale ressaltar que esse
crescimento foi sentido ainda mais nas cidades por causa do forte éxodo rural da época. A
cidade de Macei6 quase triplicou sua populacdo nessa época saindo de 170.134 para 409.191
habitantes, um aumento que se fez notar também nas praticas de urbanizacgéo da cidade.

Anuncios e Loteamentos
200 171
150
100
56
50 17
6 5 9 3 6 15 9
0 — — —
1965 1970 1975 1980 1985
B N° de Anuncios N° de Loteamentos

Figura 6: Histograma de nimero de antncios e ndmero de loteamentos de 1965 a 1985. FONTE: SAN-
TOS, adaptado de SMCCU, 2016.

4° GeoAlagoas — Simpdsio sobre as geotecnologias e geoinformagao no Estado de Alagoas



Simpdsio sobre as geotecnologias e
geocinformagdo no Estado de Alagoas
' E Eu 19 0 21 de setembro de 2016

A figura 07, abaixo tenta fazer a composicdo para os bairros mais citados em andncios
imobiliérios no recorte temporal adotado, com o objetivo de explicitar a construcéo fisica e da
imagem desses espacos urbanos.

Composicao de andncios em %
Pajucara B
Ponta Verde |
Farol B
Pogo
Jaitica | ]
centro |
0% 20% 40% 60% 80% 100% 120% 140%
1965 1970 1975 1980 m 1985

Figura 7: Composicao de andncios por bairro, 1965-1985. FONTE: SANTOS, 2016.

O bairro Farol destaca-se por ter sido o mais citado no periodo, sendo que a maior parte
dos anuncios que a ele fazem referéncia foram publicizados nas décadas de 1970 e 1980. O
bairro Centro aparece em muitos anuncios das décadas de 1960 e 1970, porém tem sua partici-
pacdo bastante diminuida na década de 1980. Neste ponto da analise é possivel rever uma das
hipoteses iniciais deste estudo, na qual se afirmava que Centro e Farol tiveram 0 mesmo destino
por representar o antigo estilo de morar em Macei0: Fica evidente que o bairro do Farol conse-
gui adaptar-se as novas formas de producdo do espaco, principalmente para a habitacéo, en-
quanto no bairro Centro praticamente extinguiu-se o uso habitacional.

Continuando a analise da figura 7, os bairros Jatitca, Ponta Verde e Pajucara tém forte
participacdo nos anuncios da década de 1980, apesar de mostrarem participacdo nas décadas de
1960 e 1970. Se as informacdes da figura 6 forem comparadas com as informacdes das fontes
complementares percebe-se que os referidos bairros forma alvo de uma primeira forma de ex-
pansao imobiliaria de tipologia horizontal, baseada em loteamentos (venda de terrenos) e con-
juntos (vendas de casas) e posteriormente houve uma mudanga no processo de urbanizacao
onde este passou a ser baseada no adensamento e verticalizacdo destes bairros ja urbanizados.
Com esta mudanca no padrdo de urbanizacdo vem a mudanca na imagem do bairro a qual o0s
anuncios imobiliarios, através do Marketing, reforcam, renovam ou ajudam a criar:

As figuras 8 e 9, abaixo, ajudam apreender a dimensdo destas mudangas no processo de
urbanizagéo. A primeira, figura 8 de 27/01/1980, divulga o Loteamento horizontal (terrenos)
Stella Maris mais por sua proximidade com o centro, supermercados e com a praia de Jatilca:
Para que vocé tivesse, a0 mesmo, tempo uma casa de cidade e de praia, o Stella Maris foi
implantado na praia de Jatilica, a apenas 3500 metros do centro da cidade .

Apenas cinco anos depois, na figura 9 de 27/01/1985, é vendido o edificio Bauhaus II,
localizado no mesmo Stella Maris (formado pelo remembramento ou incorporacao de alguns
lotes), em uma estratégia de Marketing que evidencia o valor (simbolico, econémico) ja adqui-
rido pelo loteamento: “Sua localizagéo é excelente. O Edificio Bauhaus I1 fica no Stella Maris,
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Praia da JatiGica, a 500m do mar (...) . Sai a referéncia ao “coragdo de Maceié”, ao centro da
cidade que € um indicio da perda de importancia simbolica do bairro Centro, porém continua a
referéncia a praia e as belezas naturais da cidade que séo até hoje sua principal imagem:

O final da década de 70 e especialmente a década de 80 sdo marcados pelo chamado
boom do turismo na cidade de Maceid, sendo alagoas langada nacionalmente como
“Paraiso das Aguas” ressaltando-se as suas lagoas e o mar de temperatura morna e
de cores que variam do azul ao verde. (CAVALCANTE, 2015).

O Loteamento Stella Maris
estd totalmente pronto.
Entre e sejafeliz.

O Stella Maris é o Unico Este ¢ o Stella Maris. Lg%rde Agarantia de seuinvestimento
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Figura 8: Antncio de 27/01/1980.Vende o Bairro Jatitica como “escolher um pedaco do paraiso”. Benefi-
cios locacionais sdo vendidos como produto amplo em Marketing. FONTE: Jornal Gazeta de Alagoas,
27/01/1980.
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Figura 9: Antncio de 27/01/1985.Vende 0 mesmo espago que agora estd imbuido de todo um novo signi-
ficado em relacdo ao conjunto de bairros da cidade. FONTE: Jornal Gazeta de Alagoas, 27/01/1985.
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A figura 10, abaixo, faz uma comparacdo entre o nimero anuncios por ano selecionado e
0 namero de loteamentos aprovados no mesmo ano. Até meados da década de 1970, os aniincios
e os loteamentos aprovados desenvolvem uma curva parecida no gréafico, porém em algum mo-
mento entre o final da década de 1970 e inicio da década de 1980 o numero de novos empreen-
dimentos imobiliarios divulgados ultrapassa esmagadoramente o nimero de novos loteamentos.
Uma das causas dessa discrepancia € uma maior organizacao e investimento em propaganda
por parte das empresas do mercado imobiliario e outra sdo as novas caracteristicas da expansao
imobiliaria que agora se baseia no remembramento e incorporacédo, que sdo mais adequados a
tipologia de prédios de apartamentos.

Anuncios x loteamentos
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40
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1960 1965 1970 1975 1980 1985 1990

®— N° de Anuncios N° de Loteamentos

Figura 10: Namero de anlincios comparados ao numero de loteamentos aprovados. FONTE: SANTOS,
adaptado de SMCCU, 2016.

A figura 11, abaixo, relaciona trés variaveis: Anuncios (n° de observacgdes), tipologia e
local. Através dele é possivel explicitar as correlacdes com o mundo real através do Urbanismo
e do Marketing. Os anuncios de tipologias verticais durante o ano de 1985 publicizaram que as
tipologias verticais se concentraram, principalmente nos bairros de Ponta Verde e Jatilica e um
pouco nos bairros Pajucara e Farol.

Dessa forma € possivel relacionar, através da estatistica e bibliografia do urbanismo, os
Bairros de Jatilica, Ponta Verde e, em menor grau, Pajucara e Farol com uma populacdo (pu-
blico ou clientes) mais elitizada e detentora de maior poder aquisitivo. Neste contexto os bairros
citados podem ser vistos como produtos direcionados a publicos especificos, capaz de satisfazer

Dessa forma é possivel relacionar, através da estatistica e bibliografia do urbanismo, os
Bairros de Jatilca, Ponta Verde e, em menor grau, Pajucara e Farol com uma populagdo (pu-
blico ou clientes) mais elitizada e detentora de maior poder aquisitivo. Neste contexto os bairros
citados podem ser vistos como produtos direcionados a publicos especificos, capaz de satisfazer
suas necessidades e desejos e isso € inegavelmente a principal fun¢do do Marketing, em seu
sentido amplo.

Dessa forma é possivel relacionar, através da estatistica e bibliografia do urbanismo, os
Bairros de Jatilca, Ponta Verde e, em menor grau, Pajucara e Farol com uma populacgdo (pu-
blico ou clientes) mais elitizada e detentora de maior poder aquisitivo
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Figura 11: Histograma bivariado 3D mostrando a relag¢do das variaveis tipologia e local com o nimero
de observacoes (nimero de andncios). FONTE: SANTOS, 2016.

. Neste contexto os bairros citados podem ser vistos como produtos direcionados a publicos
especificos, capaz de satisfazer suas necessidades e desejos e isso é inegavelmente a principal
funcéo do Marketing, em seu sentido amplo. A tipologia horizontal (lotes ou casas) mostra mais
bem distribuida entre os diversos bairros representados no histograma (portanto mais bem dis-
tribuida espacialmente na cidade) fato que demonstra ser esta uma tipologia mais flexivel, que

pode ser aplicada a empreendimentos imobiliarios mais populares como também aos mais caros
e direcionados as populacfes de maior renda.

SO YO ON

Figura 12: Histograma bivariado relacionando o discurso de Marketing com a tipologia. FONTE: SAN-
TOS, 2016.
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A figura 12, acima, mostra um histograma bivariado que relaciona a tipologia dos empre-
endimentos anunciados no jornal (dentro do recorte de tempo escolhido) ao tipo de discurso de
Marketing utilizado para promove-lo em um puablico especifico. Recordando o que foi exposto
na se¢do Metodologia do Trabalho, o discurso de posicionamento de mercado € aplicado a pro-
dutos que visam ser o melhor da sua segmentacdo de mercado consumidor. Possui-lo ja € um
simbolo de status e os desenvolvedores esperam tanto que as pessoas queiram consumir o pro-
duto que estdo oferecendo a ponto de ndo divulgaram o preco ou condi¢des de pagamento,
também por o destinarem a um publico que, presumidamente, conhece o produto e pode pagar.
Ja o discurso de oportunidade exalta as caracteristicas do produto e o retorno que pode dar ao
consumidor, tentando deixar claro que terd um bom custo-beneficio. Este discurso € aplicado a
produtos destinado as classes menos abastadas e transparece o valor dado ao dinheiro ganho
com dificuldade.

Isto posto, agora € possivel relacionar os dois graficos a pesquisa histdrica do processo de
urbanizacéo brasileiro (MARICATO, 1982) e perceber indicios que corroboram a percepcao
inicial de que os bairros de Pajucara, Jatilica, Ponta Verde e Farol foram planejados (em Mar-
keting, desenvolvidos) visando atender um segmento especifico do mercado imobiliario com-
posto por consumidores de alta renda. Os bairros citados possuem a maior parte dos anincios
de tipologia vertical (figura 11). Esta tipologia €, na maioria dos casos, tradicionalmente desti-
nada para as classes médias ou altas. A figura 12 mostra que a tipologia vertical foi mais pro-
movida pelo discurso de posicionamento de mercado, 0 que é outro indicio de que estas areas
da cidade, ja ocupadas em periodos anteriores, foram remodeladas e transformadas em um novo
produto destinado a um novo segmento de mercado.

4. Conclusdes

A formacéo do espaco de Maceid ndo pode ser excluida das tendéncias sdcio-politicas e
econbmicas nacionais e internacionais do periodo estudado, que comeca no ano de 1965, logo
apos ao inicio da ditadura militar, principalmente pela criacdo do Banco Nacional de Habitacao
— BNH, o qual instituiu uma forma mais profissional para a cria¢do e venda de unidades habi-
tacionais. Internacionalmente vivia-se o periodo da Guerra Fria, marcado pelo antagonismo
entre as superpoténcias capitalista e socialista, da qual o Brasil fazia parte como uma periferia
pouco industrializada do bloco capitalista. Assim, Macei6 pode ser classificada, durante o re-
corte temporal estudado, como trés vezes periférica, uma periferia da periferia da periferia:
periferia na regido em que esta inserida, o Nordeste; periferia em relacdo ao Brasil, ja que 0
Nordeste é uma periferia do Brasil e periferia em relacdo ao mundo, pois o Brasil assim o é.
Por isso 0 acanhamento do mercado imobiliario em relacdo a quantidade de antncios em todo
0 periodo.

Até a década de 1960 o mercado imobiliario quase inexistia em Maceid, como atesta o
exiguo namero de anuncios, que irdo, aos poucos, crescendo na década de 1970 e principal-
mente na década de 1980, o que foi tomado como um indicio de desenvolvimento e maturacéo
do mercado. Provavelmente, a maior parte das construgdes ficavam a cargo dos proprietarios
que o faziam pela autoconstrucdo ou contratando profissionais independentes como arquitetos
e engenheiros. Ainda na década de 1960 os antncios mais comuns eram loteamentos, tanto em
Maceié como em cidades do interior. J& nessa época se faz presente o ideal do turismo relacio-
nado s praias e beleza naturais. E também nesta década que Macei0 recebe os seus primeiros
edificios verticais de comercio e servigos e apenas na década de 1970 surgem 0s primeiros
edificios residenciais multifamiliares (CAVALCANTE, 2015)
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No final do periodo estudado, a partir de 1980, 0 mercado imobiliario mostra-se mais ro-
busto e organizado a ponto de utilizar as ferramentas do Marketing ao seu favor. Contribuiram
para isso o fim da Ditadura Militar no Brasil, o arrefecimento da Guerra Fria no plano interna-
cional, o surgimento do Neoliberalismo econémico e a prépria maturagdo do Marketing como
uma esfera do conhecimento autbnoma. O Marketing a servico do mercado imobiliario ndo foi
0 Unico fator preponderante na criacdo do espacgo habitado de Maceid, apesar de contribuir
bastante ao criar espacos novos planejados e executados para atingir determinados objetivos
dentro do mercado consumidor como atesta a transcri¢do do discurso presente no anuncio 10:

O loteamento Stella Maris foi desenvolvido através de estudos profundos dos modelos
mais adequados para o empreendimento. O projeto de urbanizacdo, a preocupacao
com a qualidade, a funcionalidade da area, enfim, o loteamento Stella Maris nasceu
para ser uma nova cidade dentro da cidade. E a soma ideal da cidade e da praia. E um
projeto de cidade na praia e vice-versa. (Gazeta de Alagoas, 27/01/1980)

Figura 126: Composi¢do mostrando o bairro Ponta Verde em 1980 (acima), antes da explosdo imobiliaria,
e em 2011 (abaixo). Fonte: SANTOS, 2016. Adaptado da internet.

Ainda assim, a imprevisibilidade do contexto urbano fez com que 0 que era um projeto de
um loteamento horizontal a ser preenchido com casas fosse preenchido por edificios residenci-
ais. Apesar do Marketing de casa de praia, o produto, o loteamento foi apropriado de forma néo
imaginada pelos desenvolvedores em uma interagdo com o mercado, clientes e concorrentes.

Uma andlise F.E.S, baseada em anuncios (Marketing) de jornais e contraposta com fontes
complementares, como a pesquisa histdrica e acervos de 6rgdos oficiais como a Secretaria Mu-
nicipal de Controle e Convivio Urbano - SMCCU mostrou-se eficiente no desvelamento das
dindmicas do processo urbanizagdo. Dessa forma padrdes de ocupagdo conhecidos de qualquer
morador da cidade de Macei6 puderam ser explicitados e entendidos de forma cientifica, através
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de dados que convergem junto com as fontes de pesquisa de forma a corroborar a hipdtese de
que o Marketing produz o espaco urbano da capital alagoana através de suas praticas.

Os bairros da orla maritima de Macei¢ foram transformados durante o recorte temporal
escolhido nesse estudo em um produto, 0 espago preexistente tornou-se outro espago, adaptado
as novas conformagdes sociais, politicas e econdémicas. Anuncios como o das figuras 1 e 5
demonstram como as caracteristicas naturais (paisagem, clima, ar-puro) e sociais (classe, silén-
cio, luxo, o melhor lugar de Macei6) de um bairro, que em Arquitetura sdo chamadas de bene-
ficios locacionais, podem ser classificadas, na esfera do Marketing, como um conceito de pro-
duto amplo onde o produto em si é a unidade habitacional (casa ou apartamento) que tem o seu
valor ampliado pelas caracteristicas do bairro ou regido da cidade que também sdo produtos
(KOTLER, 1988) (ARAGAO, 2006) (MARICATO, 2011) (CARLOS, 2015).

Fica claro que existe uma visdo mercadolédgica do espaco urbano que difere bastante da
visdo que geografos e arquitetos possuem do mesmo objeto. O mercado produz cidade a sua
maneira, através do Marketing, pois ao divulgar o bairro Ponta Verde como tendo classe, silén-
cio e luxo, e Pajucara como o melhor lugar de Maceio, cria-se ou reforga-se essas caracteristicas
no imaginario das pessoas em relacdo ao referido bairro, valorizando-o e com isso criando um
produto, mercado e simbologia. E, assim o é, em parte, devido a ndo aceitacdo por parte de
arquitetos e gedgrafos daquilo que o mercado aprendeu a muito tempo: objetos e espacos urba-
nos possuem sim um valor de troca, e, ainda que esta ndo seja a melhor visdo urbanistica, € um
erro nega-la sob o risco de deixar de entender uma das forcas que na, contemporaneidade, mais
condicionam a producdo do espaco habitado: o mercado (Marketing).Pois, como mostra a fi-
gura 12, esta dindmica de producdo do espaco geografico urbano continua e entende-la, de den-
tro, € necessario para tentar criar uma cidade mais justa, usando o mercado para produzir espa-
¢os com valor de uso.
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